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under hela denna process vilket har betytt mycket for mig.
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motivationskallor.

Chilani De Soysa
Uppsala varen 2011

“Det ar langt ifrdn s& att béasta produkt vinner. Det handlar istallet om att béast
kommunicerande produkt vinner”
Dahlén och Lange, 2003



Summary

The marketing system has become the center of the grocery stores. This is followed by a
surplus of food stores which have led to an increasing competition among the retail stores due
to the fact that they are competing over the same customer segments (Nilsson, 2011). In
Sweden, a growing demand for premium food has been noticed (Svahn, 2011). Meanwhile,
the range of premium food in grocery stores belonging to ICA, KF Group and Axfood is still
rather small compared with, for example Dutch food companies (Goedegbure). If the demand
continues to grow in Sweden, Swedish retail stores will have to expand their supply on
premium goods. Premium products are products that people tend to demand even if it is
recession (Nilsson, 2011). Therefore, some stores have begun to launch premium food
(Svahn, 2011). The purpose of this study is to look at the marketing strategies that companies
can use to market premium food in grocery stores. The aim is to examine how a customer's
buying process looks, and how it can be influenced by psychological marketing strategies.
Marketing the store could be divided into two categories, specific marketing strategies in
retail stores and psychological marketing strategies in retail stores.

The five specific in-store marketing strategies that this report is focusing on are positioning,
information processing, store layout, product facings and marketing that aims to influence
customers senses. Using these strategies, companies can influence customers to buy premium
food. To focus on what customers perceive is important, where a marketer can try to create a
pleasant in-store environment in order to make customers less stressed during their shopping.
This, since, studies have shown that stressed customers tend to buy fewer products than calm
once (Nordfalt, 2007).

In conclusion it can be said that premium food cannot be marketed in the same way as regular
food in stores. It is important to focus on the attributes that makes a premium product
exclusive. A marketer needs to use the different marketing strategies to differentiating the
premium product from regular products in order to motivate the higher price range.



Sammanfattning

Marknadsforing ar nagot centralt i livsmedelsbutiker. Detta tillfoljd av ett Overskott av
livsmedelsbutiker vilket har inneburit att konkurrensen hardnat inom denna bransch da de
flesta butiker riktar sig mot samma kundsegment (pers. med., Nilsson, 2011) . | Sverige har en
successiv efterfraga pa exklusiva livsmedel vuxit fram (pers. med., Svahn, 2011). Samtidigt &r
utbudet av exklusiva livsmedel i livsmedelsbutiker som tillhér Ica, KF Group och Axfood
fortfarande litet jamfort med exempelvis hollandska livsmedelsforetag (pers. med.,
Goedegbure, 2011). Fortsatter efterfragan att vaxa kan den utveckling som skett i andra lander
komma till Sverige. Exklusiva varor ar nagot manniskor tenderar att efterfraga oavsett om det
ar lagkonjunktur eller hogkonjunktur (pers. med., Nilsson, 2011). Darfor har vissa butiker
forsiktigt borjat lansera exklusiva livsmedel (pers. med., Svahn, 2011). Syftet med denna
studie &r att studera vilka marknadsforingsstrategier som foretag kan anvénda sig utav for att
kommunicera ut exklusiva livsmedel i livsmedelsbutiker. Syftet var dven att undersoka hur en
kunds kopprocess ser ut, och hur kan den kan paverkas med hjélp av psykologiska
marknadsforingsstrategier. Marknadsforing i butik kunde delas in i tva kategorier, konkreta
marknadsforingsstrategier i butik och psykologiska marknadsféringsstrategier i butik

De fem marknadsforingsstrategierna i butik som belyses i denna uppsats ar positionering,
informationsprocessen, butikers layout, produktexponering samt marknadsforing som riktar
sig till kundens sinnen. P detta sétt kan foretag influera kunder att kopa exklusiva livsmedel.
Genom att rikta sig mot kundens sinnen kan butiker likasa skapa behagliga butiksmiljoer
vilket gor kunderna mer mottagliga for att inspireras till kop da det visat sig att stressade
kunder handlar mindre (Nordfalt, 2007).

Sammanfattningsvis kan det sdgas att det ar viktigt att exklusiva livsmedel inte marknadsfors
som andra livsmedel. Darfor maste butiker med hjélp av de olika marknadsforingsstrategierna
sarskilja produkterna at sa att de attribut som gor dessa produkter exklusiva lyfts fram da
dessa varor har ett hogre pris. Kunden maste tycka att det ar vart att betala ett hogre pris for
dessa varor.
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1 Inledning

Studien inleds med detta kapitel, dar lasaren far en introduktion till uppsatsen, och fortséatter
sedan med bakgrundsfakta om det valda omradet. Déarefter diskuteras problemen kring amnet
och varfor det &r viktigt att mer forskning sker inom det valda omradet. Slutligen presenteras
uppsatsens syfte och avgransningar.

Majoriteten av livsmedel raknas som produkter med lagre inblandning da kunder tenderar att
kopa dessa utan att reflektera 6ver dem (Solomon et al., 2010). Kopen ar sa kallade
spontankop. Marknadsférare kan darfor med marknadsforingsstrategier ha ett stort inflytande
over kundernas spontana kdpbeteende utan att kunderna ar medvetna om det. Nagra sadana
marknadsforingsknep visar sig genom bland annat produktexponering och strategiska
butikslayouter, vilket kan fa kunderna att stanna kvar i butiken under en langre tid (Nordfélt,
2007). Genom att anvanda sig av marknadsforing pa detta satt kan ett nytt behov skapas hos
kunden pa plats, vilket kan andra kundens planerade inkop och framkalla spontana kop.
Kundernas efterfragan av exklusiva varor har pa senare tid okat (Frank, 2011). Da
dagligvaruhandeln ar en marknad med hoég konkurrens (pers. med., Nilsson, 2011) har vissa
livsmedelsbutiker borjat att utdka sitt utbud av exklusiva livsmedel. Denna utveckling kan ses
i manga lander men har dnnu inte fatt ordentligt faste i Sverige.

Uppsatsen heter ”Visst vill jag kopa det har”, vilket syftar till hur butiker med hjalp av
marknadsforing undermedvetet kan influera kunder att kopa exklusiva livsmedelsprodukter.
Det finns idag en kunskapslucka om hur exklusiva livsmedel ska marknadsforas i
livsmedelsbutiker, vilket &r vad denna uppsats &mnar utreda.

1.1 Problembakgrund

| problembakgrunden far lasaren en introduktion till hur, och varfor, marknadsféring har
uppkommit, samt varfor forskare anser att det &r ett viktigt &mne. Darefter kommer l&saren att
fa bakgrundsfakta om dagligvaruhandeln i Sverige och hur marknadsféring hanger ihop med
den branschen. Lé&saren introduceras aven till hur utvecklingen av exklusiva livsmedel inom
dagligvaruhandeln ser ut idag och varfor det ar ett intressant &mne att studera.

1.1.1 Steget fran produktion till fokus pa konsumtion

Ett foretag ska styras utifran organisationens mal och strategi (Anthony, 1965). Hur ett
foretag tar strategiska beslut paverkar foretagets framtida utveckling (Johnson, 1987).
Marknadsforing ar ett strategiskt verktyg som foretag anvander sig utav for att behalla
existerande kunder eller locka till sig nya kunder (Kotler, 2003). Marknadsféring definieras
har som en uppgift att skapa effektiva och genomténkta lanseringar av varor och produkter till
bade kund och foretag (Kotler, 2003). En viktig del i marknadsforingen ar kommunikation
och detta kan forklaras med foljande citat ’Today’s increasingly informed consumers expect
companies to do more than connect with them, more than satisfy them, and even more than
delight them” (Kotler et al., 2009, s. 280). Med detta menas att dagens kunder har héga
forvantningar, vilket satter press pa foretagen. Pressen gor i sin tur foretagen framatstravande
da foretag vill bygga upp en lojal kundkrets. Genom marknadsforing kan foretag visa kunder



att de foljer med i de marknadstrender som kunderna skapat och pa sa satt bygga upp en
lojalitet mellan kund och foretag.

For att forstd meningen av marknadsforing ar det viktigt att ha kunskap om hur den
utvecklades ur dagens konsumtionssamhélle. En av de centrala revolutionerna i historien ar
den industriella revolutionen som forandrade synen pa samhallet (Smart, 2010). Den
industriella revolutionen borjade i England under 1700-talet, och spreds till resterande Europa
under 1800-talet. Under denna period véxte detaljhandeln (Benson och Uglioni, 2003), men
fortfarande lag fokus pa produktionen i samhéllet. Jean Baudrillard &r en sociolog som ar
1970 skrev boken "The Society: Myths and structures”. | boken tar han ett steg bort fran
produktionssamhéllet och menar att samhéllet borde lagga storre vikt pa den véxande
konsumtionen som finns. Baudrillards idéer var nytankande. Han menade inte att foretagen
skulle sluta effektivisera inom produktionen, utan att storre resurser borde laggas pa
konsumtionen. Foretagen behovde bredda sin syn pa handel och borja se produktion som ett
bransle som finns for att tillfredsstalla kundernas behov. Genom detta nytank skulle féretagen
hitta nya majligheter att na ut till kunder och konsekvensen skulle bli en dkad produktion.
Baudrillard (1970) skrev dock inte nagot specifikt i sin bok om hur féretagen skulle ga
tillvaga for att dka sin vinst.

Négon som istéllet har belyst fragan om hur foretagen bor utvecklas for att klara sig i den nya
ekonomin och pa sa satt 6ka sin vinst, ar Philip Kotler (1967), som i sin bok "Marketing
Management” tar upp flera foretagsekonomiska teorier kring detta. Kotler menar att om
foretagen ska Gverleva pa marknaden maste de vara medvetna om den utveckling som
Baudrillard skrev om, d.v.s. uppkomsten av konsumtionssamhallet. Kotler et al. (2009) anser
att konkurrensen bland foretagen okat i takt med den nya ekonomin, da det uppkommit en
explosion av foretag, vilket lett till ett storre utbud av varor och tjanster.

Den nya konkurrensen gjorde att foretagen bdrjade utveckla sin marknadsféring genom
exempelvis skyltning, extrapriser och reklamfilmer. En snabb utveckling av elektroniken gav
foretag mojligheten att nd ut till fler kunder pa ett effektivare satt (Kotler et al., 2009).
Manniskor borjade dagligen att exponeras for massreklamen genom tv, Internet och tidningar.
Detta gjorde att det blev enklare for kunder att jamfora olika varor och tjanster som fanns pa
marknaden, vilket i sin tur ledde till att konkurrensen bland foretagen hardnat ytterligare
eftersom manga foretag tavlade om samma kunder. Kotler et al (2009) menar att den harda
konkurrensen mellan foretag ar ett problem som foretagen tacklas med an idag. Hur ska
foretagen na ut till nya kunder samtidigt som de behaller de befintliga kunderna? Kotler et al
(2009) betonar betydelsen av att foretag samlar information fran marknadsaktorer som kunder
och konkurrenter, samtidigt som fdéretagen noga foljer marknadens utveckling for att sedan
skapa en marknadsstrategi.

Kotler et al. (2009) lagger stor vikt vid de "fyra p: na” som tillsammans bildar den sa kallade
”marknadsmixen”. Begreppet marknadsmix myntades forst av Neil H. Borden, professor vid
Harvards universitet, i artikeln “The Concept of the Marketing Mix”, vilket publicerades ar
1964. Marknadsmixen inneh6ll fran borjan 12 olika faktorer (Borden, 1964), men har senare
sammanfattats ner till fyra faktorer (Kotler et al., 2009). De fyra p: na star for “price”,
"place”, “product” och “promotion” vilket pa svenska brukar Oversattas till pris, plats,
produkt och paverkan. Med pris avses priset pa varan, olika rabatter osv. Begreppet plats
innefattar platsen och placeringen av lager, narhet till kund och transport (Kotler och Keller,
2000). Med produkt menas varans egenskaper sd som utformningen av de estetiska
aspekterna, kvalitén och varumarket. Begreppet paverkan innefattar bl.a. reklam, personlig



forsaljning och publicitet. For att foretagen ska dverleva pa marknaden behéver de planera en
mix av dessa fyra p:n (Kotler et al., 2009). Foretagen ska inte strdva efter en perfekt
marknadsmix, utan ska istdllet ha forstaelsen for att de maste uppdatera de fyra p:na med
tiden. Anledningen till detta &r att branscherna kontinuerligt forandras i samband med de
trender som uppstar pa marknaden. Uppdaterar foretagen inte sin marknadsmix kommer
foretagen sa smaningom att mista befintliga kunder och potentiella kunder. Att forlora kunder
ar nagot som ar mer kostsamt an att behalla de kunder foretagen redan har (Treacy och
Wiersema, 1993). Att skapa en framgangsrik marknadsmix och lyckas utveckla en strategisk
marknadsforingsplan ar tva av de storsta problemen inom marknadsféring som foretag arbetar
med (Kotler, et al., 2009).

Det ar viktigt att foretagen har forstaelse for sin marknadsmix nar foretag ska planera sin
marknadsforingsstrategi. Darfor finns idag mycket forskning kring hur marknadsféringen kan
utvecklas for att behalla existerande kunder. Strategiska marknadsforingsplaner ar sérskilt
viktiga nar det galler positionering och prissattning av aktuella varor pa marknaden (Horsky
och Nelson, 1992). Detta har resulterat i en vidareutveckling av den traditionella
marknadsforingen till en mer kreativ marknadsforing (Nordfalt, 2007). Den traditionella
marknadsforingen innebar att huvudfokus ligger pa skyltning och forséljningsmetoder hos de
anstallda (Hegestrand et al., 2007). Den kreativa marknadsféringen innebdr att butiker pa nya
satt forsoker influera kundernas kopbeteenden genom att anvdnda sig av fler
exponeringstekniker som t.ex. riktar sig mot ménniskans olika sinnen, strategiska layouter
med mera. Foretag har insett att den kreativa marknadsforingen kan vara effektiv och leda till
Okad forséljning (Nordfalt, 2007).

1.1.2 Marknadsforing inom svensk dagligvaruhandeln

Inom dagligvaruhandeln kretsar mycket kring foretagens marknadsféring da manga
livsmedelsbutiker riktar sig mot de storre segmenten och dérav riktar sig till samma kunder.
Per Nilsson, som ar VD for Di Luca & Di Luca — ett foretag som saljer och utvecklar
livsmedel — menar att dagligvaruhandeln i Sverige dr en bransch med stor konkurrens till
foljd av en Overetablering nar det galler dagligvarubutiker (pers. med., Nilsson, 2011).
Nilsson menar att utbudet i butikerna &r relativt likartat vilket innebér att det i manga fall ar
priskonkurrensen som sarskiljer butikerna. En anledning till varfér foretag ska satsa pa
marknadsforing ar for att det ar ett bra verktyg vid skapandet av langsiktig kundlojalitet
(Kotler et al., 2009). Néar det galler kunder har en langsiktig kundlojalitet visat sig vara det
mest kostnadseffektiva (Solomon el al., 2010). Lojala kunder har fyra huvudsakliga fordelar,
den haller kunder inom samma foretag; leder till storre foretagsvinst, foretagen kan lattare
influera kunder att kopa andra produkter inom foretaget och foretagen kan samtidigt fa en
storre inblick i vad som efterfragas av marknaden. Tack vare marknadsforingens utveckling
kan foretagen influera fler kunder till kdp genom exempelvis strategisk hyllplacering, vilket i
livsmedelsbutiker visat sig vara effektivt dd det resulterat i 6kad forséaljning av utvalda
produkter (Nordfélt, 2007). Hur butiker valjer att exponera produkter blir darfor en viktig del
av butikens kommunikation med kunden (Dahlén och Lange, 2003).

1.1.3 Dagligvaruhandeln i Sverige

Det finns stor konkurrens inom den svenska dagligvaruhandeln (pers. med., Nilsson, 2011).
Branschen ar betydelsefull da svenska hushall lagger ner omkring 13 % av ett hushalls
manadsbudget pa kop av olika livsmedel (www, Statistiska Centralbyran, 1, 2011). De storsta
aktorerna inom dagligvarubranschen i Sverige ar ICA, KF Group och Axfood. Detta kan ses i
figur 1 nedan. Det finns dven fler mindre aktorer pa marknaden. Eftersom aktorerna till stor



del konkurrerar om samma kunder har detta lett till hard konkurrens nar det géller priser
(Rosendahl och Walle, 2006). Samtidigt har det pa senare tid visat sig att det ar allt fler
europeiska kunder som efterfragar hogre kvalitet (Solomon, et al., 2010). En efterfragan pa
exklusiva livsmedelsprodukter tycks ocksa finnas i de vanliga livsmedelsbutikerna (pers.
med., Svahn, 2011). Aven om denna efterfragan fortfarande ar relativt liten, har den potential,
varpa exklusiva livsmedelsprodukter &r nagot som vissa butiker forsiktigt har borjat lansera.

| figur 1 ses fordelningen mellan

marknadsandelarna  pa  den MARKNADSANDELAR
svenska livsmedelsmarknaden. 1 FRAN DAGLIGVARUKARTAN 2009
dagsléget ar det ICA som har den
storsta marknadsandelen med
50,3 %. Majoriteten av butikerna
ags av egenforetagare dar varje
aterforsdljare  kan 4ga och
bestimma d&ver sin egen butik
(www, IH, 1, 2011). Det nést
storsta foretaget & KF Group
som &ger Coopkedjan (www,
Coop, 1, 2011). KF Group har
20,6 % av marknaden. Axfood ar
det yngsta av de tre
livsmedelsféretagen och har 15,7
% av marknaden (www, Axfood,
1, 2011).

I b (50 30%)

Wl oo (20.50%)

) Avfood (15, 700%)
.ngm.-kl.llh.:':'f_.?ﬂﬁj
B i 3w

[ vibutikerna (2, 609}

Mette (2, 10%)

P Ko svarskd ..‘.:Shgm.mlundg'u' T sy S0 procest av sk Aagen

Figur 1 Marknadsandelar i dagligvaruhandeln 2009 (www, Svenska Livsmedel, 2009)

Idag har den svenska dagligvaruhandeln en negativ utveckling (pers. med., Nilsson, 2011).
Med detta menas att utbudet av livsmedelsbutiker ar storre an efterfragan. Det ar darfor
mycket viktigt med kundlojalitet i branschen. Nilsson (pers. med., 2011) menar att
butiksmiljon ar viktig for kunderna; om de trivs i butiken &r sannolikheten storre att de
kommer tillbaka. Da det ar fa aktorer pa den svenska livsmedelsmarknaden stravar aktérerna
efter att pa lang sikt skapa ett starkt kundsegment genom kundlojalitet. Har hamnar
marknadsforing i fokus och kommunikationen anses vara annu viktigare ndr det galler
detaljhandeln (Solomon et al., 2010).

1.1.4 ExKlusiva livsmedel i dagligvaruhandeln

Olika varumarken i livsmedelsbutikerna tenderar att inte ha sa stor skillnad i smak och kvalité
som kunder kan tro (Dahlén och Lange, 2003). Andd kan det skilja sig radikalt i
forsaljningssiffrorna mellan de olika markena fast de handlar om en snarlik produkt. Ett
exempel pa detta 4 Coca Cola och Pepsi. Dahlén och Lange (2003) lagger stor vikt vid
skillnaden i hur produkten upplevs av en kund, det vill séga en produkts mervérde. For att 6ka
mervardet satsats det i livsmedelsindustrin mycket forskning pa férpackningar och utseendet
av produkten. Det ett foretag ofta vill uppna &r att skapa olika associationer kring produkten
hos en kund, vilket kan gora att kunden fortsatter att kopa produkten (Solomon et al., 2010).
Vid kop av en ekologisk vara kan kunden associera kdpet med att denne gor nytta for miljon.
Vid kop av en exklusiv vara kan en kund kanna sig speciell da alla inte ekonomiskt kan ha rad
till exklusiva produkter. Associationerna ar kanslor som bildas hos kunden péa grund av att
produkterna positioners pa ett strategiskt satt av foretagen.



Exklusiva varor efterfragas oavsett om det ar lagkonjunktur eller hgkonjunktur (pers. med.,
Nilsson, 2011). En 6kad internationell efterfragan pa exklusiva varor ar nagot som pa senare
tid har noterats (Frank, 2011). Eftersom utbudet av exklusiva livsmedel i dagligvaruhandeln
ar nagot relativt nytt i Sverige kan det uppsta vissa problem om hur de ska exponeras. Att de
tre storsta livsmedelsforetagen i Sverige har O©kat utbudet av mer exklusiva
livsmedelsprodukter i sina butiker kan ses pa utvecklingen av egna markesvaror (EMV).
EMV ar produkter som livsmedelsforetagen saljer under sitt eget varumarke och pa sa satt
marknadsfor livsmedelsforetagen sitt foretagsnamn (Argenti och Druckenmiller, 2004). Ica,
Coop och Axfood har idag utvecklat EMV som ska méatas med A-varor (A-brands). Med A-
varor menas produkter som har hogre kvalité an lagprismarken men lagre kvalitet an
exklusiva produkter (pers. med., Goedegbure, 2011). Till exempel har Axfood lanserat sin
linje Garant som innefattar ekologiska varor (www, Axfood, 2, 2011). ICA har lanserat ICA
Selection, som dven den &r en linje med produkter som ska kunna mata sig med A-varor
(www, ICA, 1, 2011). Coop har lanserat sitt exklusiva varumarke, Coop Prima vilket ska sta
for hogre kvalité &n évriga EMV. Motivet till Coops utveckling av Coop Prima &r att Coop
anser att det idag finns en efterfragan pa en linje med hogre kvalitet hos kunderna (www,
Coop, 2, 2011). De tre foretagen har idag inte ett stort utbud av exklusiva varor i sina butiker
men har tagit ett steg i den riktning som andra livsmedelsforetag tagit nar det galler
utvecklingen av exklusiva livsmedel (pers. med., Goedegbure, 2011). Detta steg som
livsmedelsforetagen tagit i Sverige &ar ett av de forsta stegen som det hollandska
livsmedelsforetaget, Albert Heijn, tog innan foretaget expanderade utbudet av exklusiva
livsmedel i sina butiker.

Dahlén och Lange (2003) menar att det inte behdver vara produkten med hogst kvalité pa
marknaden som ar mest efterfragad, utan att det ar hur produkten kommuniceras ut till kunder
som avgor efterfrdgan och i sin tur forséljningen. Det ar stor konkurrens mellan ICA, Coop,
och Axfood da de konkurrerar om samma kundsegment vilket gér att kommunikationen ut till
kunder &r central. Svenska kunder 6kar sin konsumtion konstant inom bade detaljhandeln och
livsmedelsindustrin  (www, Statistiska centralbyran, 2010). Darfor ar det en viktig
konkurrensfordel om butikerna vet hur de ska marknadsfora exklusiva livsmedel.
Livsmedelsbutiker maste samtidigt ha forstaelse for kundernas kopprocess, och inse i vilka
stadier foretagen har chans att paverka kundernas kop (Solomon et al., 2010). Om trenden
fortsatter och det sker en fortsatt utveckling av exklusiva livsmedelsprodukter maste kunskap
om detta omrade finnas, sd att foljden inte blir att foretagen tappar kunder och
marknadsandelar.

1.2 Problem

Fram till idag har det inte skrivits mycket om hur livsmedelsbutiker ska marknadsféra
exklusiva livsmedel i butik. Vad som dé&remot har studerats & marknadsforing i butik
(Nordfalt, 2007). Det har dven forskats kring att livsmedelsforetag borjat fokusera mer pa
kvalité &n enbart pris (Richardsson, 1994). Porter (1996) analyserar hur olika produkter kan
positioneras olika pa marknaden for att na ut till bestamda kundsegment, vilket dven detta ar
nagot som maste tas hansyn till nar butiker marknadsfor exklusiva livsmedel. Dick et al.
(1996), har &ven studerat hur kunder processar kvalitet nar det galler livsmedelsvaror. Det har
forskats kring exklusiva livsmedel i sig, och vad som definierar dessa livsmedel (van der
Veen, 2003).

Forskning som fokuserat pa just hur exklusiva livsmedel ska marknadsforas i
livsmedelsbutiker ar dock ett relativt outforskat omrade. Detta trots att marknadsféring av



exklusiva produkter generellt sett har visat sig behdva sarskilda marknadsféringsstrategier
jamfort med exempelvis lagprisvaror (pers. med., Svahn, 2011). Darfor ar detta &mnesomrade
intressant att studera ur ett vetenskapligt perspektiv, eftersom det uppenbarligen finns en
kunskapslucka som behover fyllas, da det annars kan innebara ekonomiska forluster. Ses
problemet ur ett samhéllsperspektiv har det noterats att ménniskor i dagens samhélle
uppskattar tillgangligheten av produkter da manga lever under tidspress (Solomon et al.,
2010). Av den orsaken vill manga kunder att alla varor ska finnas pa ett och samma stélle
vilket &r nagot allt fler livsmedelsmarknader beaktar. Darfor kan det antas att en lansering av
exklusiva livsmedel kan komma till Sverige sd smaningom ifall de svenska kundernas
efterfragan av exklusiva livsmedel i livsmedelsbutiker okar.

For efterfragan pa exklusiva varor 6kar runt om i varlden. Olika lander har dock kommit olika
langt i sitt utbud av dessa varor (Frank, 2011). Ett land som kommit langre i utvecklingen av
utbudet av exklusiva livsmedel &r Holland (pers. med., Goedegbure, 2011). Holland har med
den stora livsmedelskedjan Albert Heijn ett stort utbud av exklusiva varor. Albert Heijn ags
av det hollandska foretaget Royal Ahold som daven dager ICA som i sin tur har éver 50 % av
den svenska livsmedelsbranschen idag.

Kreativ marknadsforing och exklusiva livsmedelsprodukter ar tva betydelsefulla omraden
som det maste forskas om. Annars kan det leda till forlorad vinst for livsmedelsforetagen
eftersom efterfragan pa exklusiva livsmedel successivt ¢kar. Samtidigt rader viss osékerhet
om hur livsmedelsforetagen kan kommunicera ut exklusiva livsmedelsprodukter till kund i
butik, det ar denna kunskapslucka denna uppsats studerar.

1.3 Syfte
Syftet med denna studie ar att utreda hur livsmedelsforetag kan paverka kunder att handla
exklusiva livsmedelsprodukter genom marknadsforing i butik. Detta gors genom en fallstudie
pa den svenska marknaden for att se hur aktorer praktiskt kan jobba med marknadsforing av
exklusiva livsmedel i butik. Har lyfts tva forskningsfragor fram:

Hur kan kunden paverkas i sin kdpprocess vid kop av exklusiva livsmedel?

Hur kan livsmedelsbutiker rent praktiskt marknadsfora exklusiva livsmedel i butik?

For att kunna fa full forstaelse for uppsatsen kravs det att lasaren har viss kunskap inom
marknadsforing.

1.4 Avgransningar

Eftersom marknadsforing &r ett brett omrade kommer de teorier som studien lyfter fram att
avgransas till teorier om kommunikationen inne i butiken. Detta da syftet av uppsatsen &r att
utreda marknadsforingsstrategier av exklusiva livsmedel i butik. Uppsatsen kommer av den
anledningen inte ta upp marknadsforingsknep som kampanjer som marknadsfors utanfor
butiken eller 6vrig anvandning av media. For att lasaren ska fa forstaelse for de utvalda
teorierna krévs det forkunskap om en kunds kopprocess och hur individer processar
information, vilket uppsatsen darfor valt att belysa for att kunna rikta sig till fler l&sare.
Uppsatsen studerar fyra teorier. Den forsta teorin ar positionering. Detta ar en relevant teori
att studera da exklusiva varor kan behdva positioneras annorlunda jamfort med livsmedel som
inte klassificeras som exklusiva. Den andra teorin &r butikslayouter vilket &r en viktig teori da
det finns en mojlighet att butiker kan anvénda sig av eventuella strategier vid utformningen av
en butik for att paverka kundernas kop. Den tredje teorin &r exponering vilket &r intressant att
analysera da en av forskningsfragorna ar hur butiker praktiskt kan marknadsféra exklusiva



livsmedel i butik. Den sista teorin som tas upp &r marknadsféring som riktar sig till kundernas
sinnen, vilket &r ett omrade inom vetenskapen som inte ar helt utvecklat och dar det i
dagsléaget bedrivs mycket intressant forskning. Denna typ av marknadsforing &r intressant att
studera da butiker kan ha anvandning av dessa strategier vid marknadsféring i butik.

Denna studie fokuserar pa exklusiva livsmedelsprodukter. Termen exklusiv kan ha olika
betydelser beroende pa om det ar de ekonomiska eller sociala aspekterna kring termen som
avses (van der Veen, 2003). Exklusiva livsmedel definieras i denna uppsats som en produkt
med en forbéattring i kvalitet eller forfining genom exempelvis paketering, vilken ligger i den
hogre prisklassen pa grund av produktens ursprung, egenskaper eller framstallning.

Denna uppsats baseras pa en fallstudie av en butik, Coop Extra, i Danderyd i Stockholm.
Anledningen till att just denna butik har valts, ar att den ligger placerad i ett
hoginkomstomrade med en hogre efterfragan pa exklusiva varor jamfort med manga andra
omraden i Sverige (pers. med., Svahn, 2011). P4 grund av detta har livsmedelsbutiken
specialiserat sig inom exklusiva livsmedel och har i genomsnitt fler exklusiva livsmedel
jamfort med andra butiker. Butiken anses vara ett steg fore i utvecklingen av exklusiva
livsmedelsprodukter i livsmedelsbutiker, vilket gor butiken till ett intressant objekt att studera.
Fallstudien av Coop Extra i Danderyd avgransas ytterligare genom att fokus ligger pa en
specifik exklusiv livsmedelsprodukt, vilket ar chokladpraliner. Detta da Coop Extra butiken
haller pa att utveckla marknadsfoéringen kring just chokladpralinen, med olika kreativa
marknadsforingsknep som idag inte kan aterfinnas i manga andra livsmedelsbutiker.



2 Metod

| detta kapitel beskrivs tillvagagangssattet for denna studie. Uppsatsen baseras pa en
litteraturstudie kring hur exklusiva livsmedel ska marknadsforas i butik och en empirisk
studie av ett fall.

Metoden for en uppsats bor bestdammas utifran uppsatsen syfte och @mnesomrade (Kvale,
1996). Information till denna studie har samlats in pa tva satt, genom priméardata och genom
sekunddrdata. Primardata &r data som skapas genom olika undersdkningar exempelvis genom
intervjuer och enkatundersokningar (Yin, 2003). Sekundardata ar data som samlas in genom
sekundara kallor sa som vetenskapliga artiklar och annan litteratur (Yin, 2003). Priméardatan
for denna uppsats har samlats in genom en kvalitativ intervjustudie samt observationer i butik,
och sekundérdatan har samlats in genom en litteraturstudie. Om detta berattas mer i de
foljande avsnitten. Faktaluckor som uppkom under studiens gang har kompletterats med andra
relevanta vetenskapliga artiklar och bocker.

1.5 Litteraturstudie

Litteraturen har bland annat samlats in genom sokningar baserade pa nyckelord. Databaserna
som har anvénts i detta arbete &ar e-tidskriftarkivet JSTOR (www.jstor.org), Emerald
(www.emeraldinsight.com) och den akademiska sékmotorn  Google  Scholar
(www.scholar.google.com). Litteratursokningarna har utgatt fran sokord och synonymer som
har givit ett brett urval av litteratur. | figur 2 visas ett exempel pa vilka sékord som har
anvants for att hitta vetenskapliga artiklar. Sedan har artiklar l&sts igenom for att kunna vélja
ut relevanta teorier for det valda amnesomradet. Efter detta har jag letat upp
ursprungskallorna i manga artiklar da ursprungskéallorna vanligen anses vara sékrare kallor,
eftersom informationen da I6per mindre risk att ha blivit vinklad eller feltolkad. Den mesta
litteratur jag har anvant mig av bestar av engelska artiklar publicerade i expertgranskade
tidsskrifter.

“Added value*”
“Facing*” “Value added” “Food*”
“Expos*” AND | "premium” AND
”luxurious”

Figur 2. Nagra av de sokord som anvandes vid artikelsokningarna i olika databaser (egen bearbetning).

D& marknadsforing &r ett brett amne som alltid utvecklas hanvisade manga artiklar fran
databaserna till annan litteratur, dar vissa namn sa som Kotler, Solomon, Dahlén, Lange, och
Nordfélt regelbundet aterkom. Av den orsaken kommer &ven en del av informationen i
studien att komma fran dessa kallor. Den storsta delen av denna litteratur har varit pa engelska
samt har granskats av olika experter. Den mindre andel litteratur som &r pa svenska har
kallgranskats, dar efterforskningar har gjorts kring forfattarna och eventuella uttalanden av
experter som har haft asikter om litteraturen. Detta for att dka trovardigheten i de fakta som
har anvants. | de fall da bocker har anvants, har nastan alla varit av den senaste upplagan i
syfte att informationen i arbetet ska vara sa uppdaterad som majligt.



1.6 Fallstudie

Da denna studie syftar till att beskriva ett fenomen ar en kvalitativ metod bra att anvanda
(Lantz, 1993). For att fa mer forstaelse for hur exklusiva livsmedel kan marknadsforas i butik
har en fallstudie pa den svenska marknaden gjorts for att se hur aktorer kan arbeta med att
kommunicera ut exklusiva livsmedel pa den svenska marknaden. Yin (2003) menar att det
mest lampade séattet att samla information for en fallstudie ar genom intervjuer. En kvalitativ
metod valdes for denna studie da metoden kan anvéandas nar forksaren vill ga djupare in i en
fraga (Svenning, 2003), vilket &r vad denna studie ocksa amnar att gora. Vid fallstudier menar
Yin (2003) att det ar bra att anvanda sig utav olika metoder for att pa sa satt fa en korrekt bild
av fenomenet. Darfor har dven observationer gjorts, sa att de olika informationskéallorna kan
styrka varandra. Darigenom hojs bade trovardigheten och kvalitén av fallstudien (Patel och
Davidson, 2003).

2.1.1 Kvalitativa intervjuer

Som namnt ovan menar Yin (2003) att intervjuer ar den viktigaste informationskéllan vid
fallstudier. Darfor har tre intervjuer gjorts. Den forsta kvalitativa intervjun har gjorts med Mio
Svahn som ar butikschef for Coop Extra i Danderyd, vilket & den utvalda butiken i
fallstudien. Svahn har valts att intervjuas da han har god inblick i hur butiker med hjélp av
marknadsforing kan kommunicera ut livsmedelsprodukter till kunder. Butiken i Danderyd har
aven ett storre utbud av exklusiva livsmedel och Svahn &r den person som har mest
information om tanken kring exponeringen av dessa produkter. Da han kanner till planeringen
av butiken bast ar han en hogst relevant person att intervjua. Intervjun i sig gjordes utifran en
semistrukturerad intervjuguide, vilken kan ses i bilaga 1. En semistrukturerad intervju innebar
att intervjun har strukturerade fragor kring det valda omradet, men éven tillater eventuella
foljdfragor av mer ostrukturerad karaktar (Kvale, 1996). Viktigt att poangtera &r att
semistrukturerade intervjuer fortfarande ger respondenten frihet att tala 6ppet kring amnet da
syftet &r att ta reda pa respondentens relation till fenomenet. Kvale (1996) anser att det ar
viktigt att intervjun startar med en Oppen fraga. Genom att borja en intervju med ”Kan du
berdtta mer om...” kan respondenten bilda sig en opartisk uppfattning om fenomenet. Utifran
svaret kan intervjuaren fortsatta frdgan genom att stalla indirekta foljdfragor som gor att
respondenten maste utveckla sitt svar ytterligare. Intervjuaren kan aven stilla direkta
foljdfragor om omraden som respondenten inte tagit upp i sitt svar. Kvale (1996) menar att
intervjuaren maste vara flexibel i den forutbestamda ordningen av fragorna sa att intervjuaren
kan anpassa foljden utifran svaren den far, i syfte att fa ut sa mycket information som majligt.
Intervjun med Mio Svahn har valts att spelas in med hjalp av en diktafon samtidigt som korta
anteckningar har skrivits. Anledningen till att intervjun spelades in var for att
anteckningstiden inte skulle ses som ett stérningsmoment och for att indikera att respondenten
hade frihet att tala fritt och i sitt eget tempo. En annan anledning varfor intervjun spelades in
var for att fa eventuella spontana foljdfragor inspelade sa att sammanfattningen av intervjun
skulle bli sa trovardig som mojligt. Nagot som maste beaktas vid kvalitativa intervjuer ar att
det finns en risk for att respondentens personliga asikter inte leder till en sann tolkning av det
verkliga fenomenet (Svenning, 2003). | fallet med Svahn férsokte denna risk minimeras
genom att jamfora information fran intervjun med observationerna fran platsen.

Den andra intervjun gjordes med Per Nilsson, VD for Di Luca & Di Luca. Fragorna som har
stallts i intervjun hittas i bilaga 2. Nilsson ar VD for ett av de fa livsmedelsforetagen i Sverige
som idag har exklusiva livsmedel i livsmedelsbutiker som dgs av ICA, Coop och Axfood.
Nilsson har darfor kunnat komplettera med information dér det funnits faktaluckor. Denna
intervju gjordes inte utifran samma intervjumall som intervjun med Svahn, da den skedde per



mail pa grund av tidsmassiga skdl. En mall som finns pa Internet anvandes for att stélla
fragorna (www, Interview, 2011). Mallen tar upp betydelsen av att stélla tydliga fragor. Den
menar aven att det maste framga i intervjun att foljfragor kan skickas senare. Instruktionerna
for mallen menar att den som staller fragorna aven maste ta hansyn till antalet fragor som ska
stallas och rekommenderar mellan tre till fem fragor. Detta ska indikera till kallan att ta god
tid pa sig att svara pa fragorna. Det ska framga att respondenten kan hora av sig om denne
inte forstar nagon av fragorna.

En tredje intervjun gjordes &ven med Robert Goedegbure som &r hollandare och specialiserad
inom marknadsforing. Fragorna som stélldes hittas i bilaga 3. Da Holland har kommit langre i
utvecklingen av utbudet av exklusiva livsmedel i butik har en intervju gjorts med honom da
han har god kunskap om omradet. Denna intervju gjordes genom ett videomote. Samma
intervjuteknik som anvéandes vid intervjun med Svahns anvindes med Goedegbure. Aven
detta samtal spelades in i syfte att de spontana féljdfragorna skulle finnas inspelade vid
sammanstallningen av fragorna.

2.1.2 Observation i butik

Det gjordes dven en observation i samband med fallstudien for att starka empirin i uppsatsen.
Att studera ett fenomen fran olika vinklar ar nagot som enligt Yin (2003) leder till en storre
forstaelse for fenomenet. Utifrdn de observationer som gjordes, ritades bland annat ett
fagelperspektiv av butiken, vilket presenteras i empiridelen. Bilder togs &ven pa
chokladdisken, vilka f.f.a. har anvants som praktiska exempel i teoridelen. Observationerna
har gjorts vid tva tillfallen. Forsta gangen var en vardag under formiddagen da
chokladmastaren inte var pa plats. Andra gangen var en l6rdag pa eftermiddagen da
chokladmastaren var pa plats. Anledningen till att det valdes tva olika tillfallen var for att 6ka
trovardigheten i observationsrapporten. Pa sa satt kunde det jamféras om nagonting med
marknadsforingen var annorlunda i samband med chokladmastarens narvaro och franvaro.
Anledningen till att observationerna valdes att goras vid tva olika tider var for att kunna
observera hur kunderna rorde sig i1 butiken om det t.ex. var mer manniskor en
l6rdagseftermiddag i jamforelse med en tisdagsformiddag. Pa sa sétt gjordes jamforelser av de
tva gangerna for att kunna minska risken for att slumpmassiga handelser togs med i studien
och Oka trovardigheten.

2.1.3 Validitet, reliabilitet och generaliserbarhet

Primardata for denna studie har som sagt samlats in genom en kvalitativ intervjustudie och
kompletterande observationer. Da intervjun maste vara vetenskaplig ar det viktigt att
intervjuaren &r objektiv sd att primardata har hog reliabilitet samt validitet (Yin, 1984).
Validitet ar en kontroll av att resultaten verkligen har matt det resultaten skulle méata (Lantz,
1993). | studien maste det beaktas om andra faktorer har kunnat paverka resultaten sénkt
validiteten. Reliabilitet har att géra med kvalitén i de métningar som utforts, det vill sdga om
resultaten &r tillforlitliga. For en hdg reliabilitet ska en upprepning av informationssékningen
vid ett senare tillfalle vara mojlig och ge samma resultat (Merriam, 1993). Vid de kvalitativa
intervjuerna kan det vara svart att fd samma resultat da det funnits externa faktorer som
paverkat intervjuerna och de foljdfragor som stalls. Darfor valdes det att gora en
observationsrapport sa att fenomenet ses fran olika perspektiv dn bara genom intervjuerna
(Yin, 2003). Detta i syfte for att fa en djupare forstaelse for fallstudien.

Samtidigt ar det svart att generalisera utifran ett fall vilket kan vara ett problem da fler fall
hade kunnat Oka trovardigheten av studien. Det maste dock tas hansyn till att butiken i
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Danderyd idag ar den enda butik i Sverige som satsat pa ett storre utbud av exklusiva
livsmedel. Fler butiker hade darmed inte kunnat studeras med ett bibehallet fokus pa
marknadsforing av just exklusiva livsmedel. Uppsatsen avser dessutom att svara pa den
generella fragan "hur” genom att ta hjalp av fallstudien och pa sa sétt att skapa forstaelse for
fenomenet som ska studeras (Yin, 2003). Syftet ar saledes inte att generalisera kring en
population, utan att beskriva ett fenomen. Da butiken i Danderyd redan idag anvander sig av
manga marknadsforingsstrategier kan butiken anses vara ett bra fall att anvanda som exempel
for just detta.

1.7 Uppsatsens disposition
Nedan presenteras uppsatsens disposition, se figur 3.

Kapitel 1 — Inledning: | detta kapitel forklaras problem, syfte och avgrénsning till uppsatsen.

Kapitel 2 — Metod: | detta kapitel forklaras valen av metoder som anvants i litteratur och
fallstudien.

Kapitel 3 — Teori: Har beskrivs de teorier som uppsatsen valt att belysa.

Kapitel 4 — Empiri: | detta kapitel presenteras empirin utifran de intervjuer och
observationer som har gjorts i fallstudien.

Kapitel 5 — Analys & diskussion: | detta kapitel presenteras en analys och diskussion av
teorin och empirin utifran forskningsfragorna.

Kapitel 6 — Slutsats: | det sista avsnittet dras slutsatser utifran analys och diskussion.

T I I I I
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3 Teori

Detta kapitel ar indelat i tva delar. Den forsta delen ar en bakgrund till kundens képprocess,
vad for slags kunder som finns och hur dessa processar information. Det andra stycket tar
upp konkreta marknadsforingsstrategier som finns i butik och hur dessa teorier kan tillampas
av butiker for att influera kundernas képbeteende.

1.8 Kundens kopprocess

Butiker anvander marknadsforing for att behalla de befintliga kunderna och samtidigt locka
till sig nya kunder. For att klargora detta forklaras hér de olika stegen i en kdpprocess, vad for
olika slags kunder det finns pa marknaden samt hur kunder processar information.

3.1.1 Kundens képprocess i fem steg

Kopbeslutet hos en kund kan beskrivas med fem steg: behovsidentifikation,
informationssokning, alternativutvéardering, kdp och utvérdering efter kdpet (Dahlén och
Lange, 2003). Med behovsidentifikationen menas att ett behov framkallas hos kunden. Detta
sker genom att det skapas en “troskel” mellan det nuvarande och det efterstravade tillstandet
hos kunden. Detta kan exempelvis vara ett sug efter en “energikick”. Blir skillnaden mellan
det nuvarande och efterstravade tillstdnd inte storre an troskeln uppstar inget behov.
Informationssokning ar det andra steget i kdpprocessen och detta steg kan ske pa tva satt.
Kunden gor en minnesbaserad sokning, vilket innebdr att kunden soker i sitt minne efter
erfarenheter, och redan faststillda asikter om produkter, inom det uppkomna behovet.
Exempelvis kan det vara att ett sétsug uppstar hos kunden och kunden ar medveten om att
choklad brukar tillfredstalla behovet. En handlingsbaserad sékning ar nar den minnesbaserade
sokningen behover kompletteras med ny information, exempelvis om det &r vart
kostnadsmassigt att kopa choklad i en dyrare prisklass. Pa grund av osékerheten kring den
dyrare varan letar kunden ofta upp ny information kring denna produkt innan ett eventuellt
kop. | det tredje steget, alternativutvarderingen, utvarderar kunden de olika alternativ som
finns som kan uppfylla det uppkomna behovet. | detta stadium bestdms bland annat
varumarket. | det fjarde steget som ar sjélva kopet i sig, utfors kopet praktiskt med hjalp av
den utvarderade informationen fran de tidigare stegen. Fragor som kan uppkomma ar var
produkten ska kopas, hur den ska kdpas (kortkdp eller kontanter), och om det finns tillbehor
som ocksa borde kopas. | det sista steget sker en utvardering av kopet. Kunden bestammer i
det sista steget om produkten eller tjansten levde upp till kundens foérvantningar. Kommer
exempelvis kunden att kopa produkten igen? Detta &r ett viktigt steg da det &r hér en relation
till kunden kan stabiliseras om hela processen upplevts positiv (Dahlén och Lange, 2003).

Att ha forstaelse for en kunds kopprocess nar marknadsforing diskuteras &r centralt. Det &r
viktigt att dven ha forstaelse for vad for slags kunder som finns pa marknaden for att sedan
kunna rikta sin marknadsforing enskilt for varje kundsegment (Solomon et al., 2010).
Speciellt nar det galler kunder inom livsmedelsindustrin &r detta viktigt dd manga av kopen i
butikerna ar spontana (Nordfélt, 2007). Solomon et al. (2010) delar i sin bok upp kunder i tre
olika grupper vilka beskrivs nedan:

Kund 1 "Planeraren”: Detta ar kunden som vet exakt vad for varumérke samt produkt
denne ska ha innan kunden befinner sig i butiken.

Kund 2 ”Den Oppna planeraren”: Detta & kunden som vet vad for slags produkter
denne behover kdpa, men bestammer varumarket av produkten under kdpprocessen i
butiken.
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Kund 3 ”Den spontana kdparen”: Detta & kunden som mestadels spontankdper sina
produkter. Kundens behov bildas inte i forvag utan skapas pa plats.

"Planeraren” kan inte influeras i butik da kunden redan har bestamt sig for vilken produkt
som ska kopas innan kunden gar in i butiken. Solomon et al. (2010) menar darfor att en butik
har stdrst sannolikhet att influera ”den 6ppna planeraren” och ”den spontana koparen”. Detta
eftersom “den Gppna planeraren” vet vad for slags produkt denne ska kopa, men pa plats i
butik bestammer vilken vara inom den forutbestamda kategorin det blir. Da detta beslut tas
inne i butik kan butiker med olika marknadsféringsstrategier influera ”den 6ppna planeraren”.
For att influera "den spontana koparen” med olika marknadsforingsstrategier kravs det att
"den spontana koparen” befinner sig i ett positivt stadium, sa att denne &r mottaglig for de
marknadsforingsstrategierna som finns.

3.1.2 Kundens informationsprocess

Hur en kund tar emot information kan anvandas vid marknadsforing for att paverka en kunds
kopprocess. "Elaboration Liklihood Model” &r en modell som anvands for att beskriva tva satt
kring hur information kan processas hos en individ. D& manga livsmedel kan framkalla behov
hos kunden i borjan av en kdpprocess har butiker borjat lagga mer vikt pa vad for information
som ska finnas inne i butik och hur informationen ska presenteras for kunder (Solomon, et al.,
2010). Hur ska foretag fa kunder att kopa sina produkter och samtidigt bygga upp en
kundlojalitet? Svaret ségs vara att foretagen ska anvanda sig av kommunikation (Petty och
Cacioppo, 1986). Samma exempel som anvandes for att beskriva kdpprocessen ovan kan
anvandas igen, d.v.s. kopet av choklad. Nar kunden val befinner sig i butiken sa noterar
kunden att butiken séljer exklusiva chokladpraliner. 1 butiken finns det en reklamaffisch
upphéangd pa dorren med en expert inom chokladbranchen som rekommenderar chokladen.
Istéllet for att kunden gor en handlingsbaserad sokning (Dahlén och Lange, 2003) for att hitta
kompletterande information da det ar ett varumarke kunden aldrig kopt innan, sa koper
kunden produkten anda. Petty och Cacioppo (1986) forklarar detta genom sin utvecklade
modell “Elaboration Liklihood Model”, ELM, vilken visar att mé&nniskor kan bli
undermedvetet dvertalade av marknadsforing. De menar att det finns tva satt for en kund att ta
in ny information, genom att centralt processa information (central processning) och genom
att ytligt processa information (peripheral processning). N&r information processas centralt
antas det att kunden har en stark relation till kdpbeslutet och darfor har en stor vilja att lara sig
mer om produkten. Detta brukar vara vid dyrare produkter sa som datainkop eller kop av hus
som har en hog involveringsgrad (Rossiter och Percy, 1987). N&r kunden tar in informationen
centralt tar kunden stor hénsyn till den information som finns tillganglig om produkten innan
ett beslut tas. Nar informationen processas ytligt ligger fokus i kdpbeslutet inte pa information
som finns tillganglig om produkten, utan pa de “externa riktmarkena” kring produkten. Ett
exempel pa externa riktméarken kan vara produktens forpackning. Petty och Cacioppo (1986)
menar att dessa externa riktmarken blir en genvdg i sjalva kopbeslutet for en kund som inte
har tid, motivation eller engagemang i kopbeslutet. Nar kunder valjer att kopa produkter som
inte ingdr i kundens reguljara inkop kan dessa kop bero pa de externa riktméarkena kring
produkten. Kdpbeslut som grundar sig pa information som processats ytligt brukar vara
produkter som har lag involveringsgrad hos kunden, vilket ofta brukar varor i den lagre
prisklassen (Rossiter och Percy, 1987). En butik kan alltsa med fin estetik pa sina skyltar och
annan tilltalande design influera kunder att tro att produkterna ar bra. Vad som star pa skylten
behdver inte alltid vara centralt, utan skylten riktas mot kundens ytliga processande. Racker
inte detta for att kunden ska kopa produkten ska information finnas pa sjalva skylten, vilken
ska rikta sig mot en kundens centrala informationsprocess och fungera som kompletterande
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information. Istéllet for att lara sig mer om produkten litar kunden pa sin egen instinkt som
indikerar att tillracklig information finns for ett eventuellt kdp. Att foretag noga planerar hur
butiker ska anvénda sig av ELM ar en oerhort viktig del nér det galler kommunikation. Detta
da ELM dér ett effektivt verktyg, vilket kan anvandas for att influera kunder som befinner sig i
informationsstadiet av en kdpprocess (Nordfalt, 2007).

1.9 Konkreta marknadsforingsstrategier i butik
Marknadsforingsstrategier ar nagot som anvands for att paverka en kunds kopprocess. | detta
stycke belyses de strategier som anses relevanta for denna studie.

3.1.3 Positionering

Né&r en produkt lanseras som exklusiv &r det viktigt att den inte sander ut dubbla budskap
(Wood, 2004). Termen exKklusiv kan definieras ur fyra olika dimensioner; objektivt, kulturellt,
individuellt och tribalt (Abrahamsson, et al., 2008). Med objektivt menas vérdet av
produkten, med kulturellt menas produktens ursprung, med individuellt menas
tillfredsstallelsen som kunden uppnar med konsumtionen och med tribalt menas den sociala
statusen kopplad till produkten. Exklusiva livsmedel brukar vara ndgot manniskor kan strava
efter da det antas att sadana livsmedel forbrukas mer av eliten eller sakkunniga i samhallet
(van der Veen, 2003). Pa sa satt ar det manniskorna i samhéllet som sjalva bygger upp en bild
av att exklusiva livsmedel ar en symbol for lyx och en fascination byggs upp kring dessa
produkter.

Porter (1996) anser att hur ett foretag véljer att positionera sig ar viktigt for att fa
konkurrensfordelar. Det dr kunderna pa marknaden som kategoriserar produkter i olika fack
genom att skapa sig egna uppfattningar om produkten. Exempelvis om produkten ar
miljovanlig, exklusiv och sa vidare. Foretag kan dock influera kunder vid positionering
genom att anvanda sig av olika strategier som hojer produktvérdet sa som att miljocertifiera
produkter eller ta ut hogre priser som ska indikera pa hogre kvalitet och darmed exklusivitet.
Kotler (2003) beskriver ett produktvarde som en kombination mellan service, pris och kvalité.
Vardena ska tillfredsstélla de behov som kunder har. Vid hogre priser forvéantar sig kunder
hdgre kvalité och service. | figur 4 visas det hur Kotler rédknar ut det levererade kundvérdet
som en kund far efter ett kop. | det totala kundvérdet ingar produktvardet och servicen kunden
far. Kundkostnaden ar kundens upplevda kostnad for produkten, inte bara den monetéra utan
aven kundens nerlagda energi och tid under kbpprocessen.

Totalt kundvarde - Total kundkostnad = Levererat kundvarde

Figur 4. Kotlers metod att rékna ut en kunds upplevda vérde och kostnad efter ett kdp (egen bearbetning).

Pa senare tid har butiker lyft fram livsmedel dar de marknadsfor kvalité istallet for bara pris
(Richardsson, 1999). Nar det talas om livsmedel som har en lagre kvalité jamfort med en A-
vara fokuserar butikerna mer pa kvantitet av produkten (van der Veen, 2003). Nar det istallet
talas om livsmedel med hogre kvalité framhaver butiker kvalitén hos produkten, exempelvis
genom ett hogre pris som ska antyda att produkten &r av hogre kvalité (Kotler, et., al, 2009). |
exklusiva livsmedelskép forvéantar sig kunden att det levererade kundvérdet ar hogre an vad
kundvardet &r vid ett kop av en A-vara (van der Veen, 2003). Att en produkt rdknas som
exklusiv kan vara ett av mervardena en produkt kan inneha (Ekelund, 2004). Produktens
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mervarde byggs upp av associationerna kring produkten, kunskapen om den och genom den
upplevda kvalitén.

Positionering ar extra viktigt nar det géller exklusiva varor (Solomon, et al., 2010). Genom att
definiera produkten vet foretagen vilket kundsegment produkten ska marknadsféras till
(Kotler, 2002). Att foretag utvecklar ett gynnsamt koncept och lyckas att uppehalla den néar
det géller exklusiva varor &r en lang process (Okonowa, 2007). | en lang process behdver
strategierna forandras och anpassas med marknadens trender. Perspektivet pa exklusiva
produkter har fordndrats med tiden (Hagtvedt och Patrick, 2007). Nar det talades om
exklusiva varor lades mycket fokus pa fa specifika produkter som exempelvis diamanter och
péls. Idag har en ny trend kommit dar de flesta varor kan klassificeras som exklusiva. For att
kunna positionera en exklusiv produkt definieras tre begrepp, en produkts profil, image och
identitet. Profilen forklaras som foretagets ansikte utat, det foretaget stravar efter (Jacobsson,
Kvalité 2003). Imagen forklarar hur foretaget

+ uppfattas av andra medan identiteten &r en

verklig bild av féretaget. Vid positionering
av exklusiva produkter &r det viktigt att
foretagen satsar pa att lyfta fram de attribut
som gor produkten exklusiv, som att
produkten har hogre kvalitet (Solomon, et

al., 2010). | figur 5 visas hur ett foretag kan
valja att positionera sin produkt. I modellen

" s& positioneras produkten som exklusiv med
hjalp av hogre kvalité och ett hogre

genomsnittspris i jamforelse med andra
livsmedel.

Pris = 4=

Figur 5. Positionering av en exklusiv produkt dar
attributen &r kvalité och pris (egen bearbetning).

Ett satt som foretag kan anvanda sig av for att halla uppe sin produkts image ar genom ”"Word
Of Mouth” (Swanson och Kelley, 2001). "Word Of Mouth” kan inte paverkas direkt av
foretag utan kan endast paverkas av kunder. Arndt (1967) menar att "Word Of Mouth” &r
personlig kommunikation om ett varumarke eller tjanst och att personen maste vara objektiv i
sin bedémning och spridning av den positiva képinformationen. Lyckas ett foretag leva upp
till en kundens forvantningar kan ett sa kallat positivt "Word Of Mouth” bildas kring
produkten. Det innebdér att kunder pratar positivt om produkten med sina vénner, bekanta med
mera. | en kdpprocess finns det en risk att produkten inte lever upp till kundens forvantningar.
Undersokningar har visat att negativ "Word Of Mouth” sprider sig snabbare an ett positivt
"Word Of Mouth™ (Dotevall, 1997).

Forskning har visat att kunder har en stor paverkan pa varandra vilket kan vara en bidragande
faktor till en langsiktig forsaljning for foretag. "Word Of Mouth” ses som ett effektivt satt att
uppratthalla ett rykte om sin produkt och att pa sa satt locka till sig andra kunder.

3.1.4 Butikens layout

John C. Mowen, professor inom marknadsforing, skriver i sin bok “Consumer Behaviour”
(1995) om vilken stor paverkan en butiks utformning kan ha pa en kund. Atmosfaren i butiken
skapas bland annat med hjalp av personal och layout. Genom att ha forstaelse for en kunds
rérelsemaonster i en butik kan ett foretag ha inflytande pa en persons kdpbeteende. Mowen
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(1995) tar som exempel upp utformningen av en flygplats. Han menar att flygplatser
strategiskt placerat ut sina inventarier pa ett satt sa att resenarer inte har personlig kontakt med
varandra nar de befinner sig i omradena vid gaten utan att de darfor soker sig till utvalda
omraden med varmare atmosfar sa som butiker och restauranger pa flygplatsen. Det &r just de
har varmare stéllena som livsmedelsbutiker forsoker skapa. En butiks atmosfar spelar en stor
roll da manga butiksbesok i dagens samhélle &r rutinméssiga sa darfor ar det viktigt med goda
kundrelationer (Dahlén och Lange, 2003). Om en butik inte lagger vikt vid butikens
utformning och atmosfar, finns det en risk att kundernas kop blir enformiga, vilket gor att
kunden inte inspireras till andra kop. Har butiken istallet en genomténkt layout kan foretaget
pa sa satt ha inflytande 6ver kundernas kopprocess. Vid layout av en butik ska foretaget tanka
pa féljande (Pradhan, 2009):

Att layouten ska ge en komplett bild av produktutbudet som butiken erbjuder. En bra
layout ska gora sa att kunden vill rora sig genom hela butiken. P detta sétt kan
butiken ha ett inflytande 6ver kundens kdpbeteende genom att exponera utvalda varor
sa att kunden gor spontana kop. Ett bra satt for detta kan vara att entrén till butiken
och utgangen fran butiken &r placerade pa tva olika stéllen, vilket gor att kunden maste
vistas langre i butiken.

Att butiken har placerat ut bildskarmar samt har olika 6ppna diskar pa genomtankta
punkter i butiken.

Att butiken funderar pa vilka produkter som ska locka till sig vilket kundsegment.
Utifran detta ska produkterna placeras ut i butiken.

Solomon et al. (2010) menar att manga livsmedel &r spontankop men att kunder behdver
exponeras for ny stimuli for att dessa spontankdp ska ske. Ser kunden en produkt dar den
normalt inte brukar finnas uppmarksammar kunden oftast produkten mer, och pa sa sétt kan
produkten trigga ett igenkannande. Spontankdp triggas alltsa av behov som uppkommer pa
plats. Exempel pa sadana ar behovet av sotsaker (Solomon, et al., 2010). Darfor brukar
livsmedelsprodukter som hamnar under den kategorin fa stérre exponeringsomrade.

3.1.5 Produktexponering

Hur butiker véljer att exponera produkter praktiskt i butiken har visat sig vara avgérande vid
forséljning av livsmedel (Nordfalt, 2007). Det finns fyra exponeringstekniker som denna
studie valt att lyfta fram; strategisk hyllplacering, sambandsexponering, dubbelexponering
samt specialexponering. Exponering med hjalp av strategisk hyllplacering kan oka
forsaljningen av utvalda livsmedelsprodukter da butiker paverkar kundens kdpbeteende
(Kotler och Keller, 2009). Nar en layout for en hylla bestdms ska manga faktorer beaktas,
bland annat férpackningarnas storlekar och antalet varumarken som ska exponeras (Dahlén
och Lange, 2003). En annan viktig aspekt ar att det alltid ska vara fullt pa hyllan, vilket har
visat sig vara ett positivt stimuli for att framkalla kopbeteende hos kunder. | figur 6 ses ett
exempel pa hur hyllor kan exponeras. Det basta exponeringslaget for en produkt har visat sig
vara i 6gonhojd och den samsta har visat sig vara langst ner pa hyllan. Forsaljningssiffrorna
kan skilja sig markant beroende pa var produkten placeras. Hyllexponeringen &r en viktig del
av en butiks produktexponering.

Sambandsexponering kan férekomma nér en butik forséker influera kunden att kopa

kompletterande produkter (Nordfalt, 2007). Detta kan dven vara vid lansering av helt nya
produkter. Genom sambandsexponering kan butiken influera kunden till fler kop.
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Dubbelexponering ar nar produkten exponeras vid mer an tva tillfallen i butiken (Nordfalt,
2007). Det kan vara genom att ha kampanjerbjudanden vid ingangen in till en butik. Nar
kunden ser produkten vid ett senare tillfélle i affaren ar férhoppningarna att ha lyckats 6ka
viljan hos kunden att kdpa den utvalda varan.

Den sista exponeringstekniken &r specialexponering. Vid specialexponering ska kunden
lagga marke till en vara som butiken valt att lagga fokus pa (Nordfalt, 2007). Den behdver
inte enbart finnas i hyllorna utan kan finnas pa butiksgolvet eller i manuella diskar. Pa sa satt
kan butiken oka fokus pa den utvalda varan.

3.1.6 Anvandning av sinnen

Marknadsforare stravar efter att pa olika satt fanga kundernas uppméarksamhet (Solomon et
al., 2010). | kreativ marknadsforing anvander marknadsforaren sig av manniskans olika
sinnen i detta dndamal. Hjarnan kan fa stimulans fran manniskans fem sinnen; syn, doft,
horsel, kansel och smak. Detta ar ndgot som pa senare tid blivit ett omtalat forskningsomrade
inom marknadsforing da det handlar om att medvetet forsoka plocka fram utvalda kanslor hos
en kund och pa sa satt skapa ett inflytande Over dennes kopbeteende. Inom
livsmedelsindustrin kan marknadsforing som riktar sig till kundernas sinnen ha en starkare
slagkraft da butikerna séljer varor som genom kundernas sinnen ska tillfredsstalla deras behov
(Hultén och van Dijk, 2008). Problemet med stimuli &r att det finns en risk att kunden kan bli
utsatt for samma exponering under en langre period och da slutar att reagera pa den (Solomon
et al., 2010). Marknadsforarens uppdrag &r da att pa nagot sétt fanga kundens uppméarksamhet
igen, darfér maste det ske regelbundna forandringar i butiker (Kotler et al., 2009). Detta kan
ske med hjélp av marknadsforingsstrategier som riktas mot kundernas sinnen for att pa sa satt
stimulera till kop.

Stimuli
=
» Sights ESans;abEE::mi I'V.IF_'ar"!irE‘MJ
* Sounds
Sensory /i s f
e Sroalls o= receptors _/ Attention interpretat:@*» Response
— — - == — -
» Tastes -
® Textures j_’__

=

Figur 6. Bild p& en”uppfattningskarta” som visar hur stimuli tas in och tolkas hos individer (Sol'(')mon et al.,
2010, sid 119).

| figur 6 visar en “uppfattningskarta” (eng. perceptual map) éver hur stimuli kan fanga
kundernas uppmarksamhet och pa sa satt influera deras kanslor (Solomon et al., 2010). |
bilaga 4 hittas en Oversattning till svenska pa de engelska begrepp som anvénds i figuren.
Modellen visar hur stimuli leder till en direkt respons pa grund av kontakt med méanniskans
kanselreceptorer som i modellen kallas ”sensation”. ”Perception” &r slutsteget i modellen och
visar att detta ar slutfasen vid stimuli. | detta stadium ska kunden omedvetet ha valt ut,
organiserat och tolkat stimuli for att kunna bilda sig en uppfattning om det. Det viktiga ar att
de stimuli manniskan utsatts for ar féranderliga (Kotler, et al., 2009). Det géller att skapa
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W s kontraster, dd kontrasterna brukar fanga

@ kundernas uppmérksamhet (Solomon, et
A al., 2010). Det sinne  manga
' marknadsforare brukar fokusera pé& é&r
~~ synen. Genom synen kan marknadsforare
anvanda sig av farger, layout med mera,
for att influera kunden och vécka ett behov
hos denne, vilket ses i figur 7.

Figur 7. Visar hur butiken i Danderyd anvant sig av farg for att locka kunder

Inom kreativ marknadsforing kan butiker aven anvanda sig av olika dofter for att influera
kundernas kdpbeteende (Solomon et al., 2010). Just dofter som bidrar till lugna kéanslor &r
nagot som manga butiker forsoker efterstrava. Dofterna kan med fordel framkalla minnen hos
kunden sa som det gjorde i exemplet ovan.

Ljud har dven visat sig vara en bra marknadsforingsstrategi i butiker (Solomon et al., 2010).
Det marknadsforare har insett ar att butiker genom musik kan paverka humoret pa sina
kunder. Detta kan exempelvis vara att butiker véljer att vid juletider spela klassiska jullatar
som lockar fram kénslor hos kunderna sa de koper fler julrelaterade produkter an om det inte
hade varit musik inne i butikerna. Ljud har inflytande déver en kunds humor vilket betyder att
nér kunden befinner sig i det forsta stadiet i en kopprocess “behovsidentifikation” kan fler
behov uppsta pa grund av stimuli och det uppkomna behovet starks. Ljud kan aven skapa ett
lugn eller ett sug efter en produkt. Exempelvis kan dppnandet av en Coca Cola burk resultera
i en kéansla av torst pa grund av det ljud som detta medfor.

Berdring inom marknadsforing ar ett amne som det finns lite forskning kring, da det finns
oerhort stora kulturella skillnader kring @mnet (Solomon, et al., 2010). En sak som
marknadsforare har kommit 6verens om ar hur vissa material, exempelvis den l&ttare tyngden
av en ibook fran Apple jamfort med tyngden av en barbar dator fran tio ar sedan, i dagens
samhélle associeras med underliggande produktkvalitéer. P& sa satt kan butiker vid
produktexponering anvénda sig av berdring for att indikera hog kvalité hos en utvald produkt.

Smak &r en oerhort viktig stimuli i livsmedelsbutiker (Solomon, et al., 2010). Undersokningar

har visat att aven smak associeras med forvantningar pa produktens kvalité, dar kunder
tenderar att redan ha en bild av hur ndgot borde smaka innan de ként smaken av produkten.
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4 Empiri

| det har kapitlet presenteras empirin fran fallstudien. En kvalitativ intervju har gjorts med
butikschefen for livsmedelsbutiken Coop Extra i Danderyd, Mio Svahn, dar han berattar hur
foretaget exponerar exklusiva chokladpraliner i sin butik. Kapitlet presenterar &ven
information fran intervjun med Per Nilsson, VD:n for livsmedelsforetaget Di Luca & Di Luca
samt information fran intervjun med Robert Goedegbure om lanseringen av exklusiva
livsmedel i Holland. Informationen fran intervjuerna har kompletterats med observationer pa
plats i butiken i Danderyd.

1.10 Konkreta marknadsforingsstrategier i butik

Konkurrensen pa den svenska livsmedelsmarknaden &r stor (pers. med., Nilsson, 2011).
Svahn (pers. med., 2011) berattar precis som Nilsson (pers. med., 2011) att det ar viktigt med
langsiktiga kundrelationer. Detta pa grund av den tuffa konkurrens som existerar. Nilsson
(pers. med., 2011) menar att det kostar mer att skapa nya kundrelationer an att behalla de
kunder foretagen har. Av den orsaken menar Nilsson (pers. med., 2011) att livsmedelsféretag
har borjat att fokusera mer pa bade events och upplevelser kring ett butiksbesok. Svahn (pers.
med., 2011) beréttar att det var av den anledningen det gjordes en chokladdisk i butiken.
Nedan presenteras de marknadsforingsstrategier som kan anvéndas vid marknadsféring av
exklusiva livsmedel.

4.1.1 Positionering

Svahn (pers. med., 2011) berdttar att Danderyd &r ett omrade i Sverige dar
genomsnittsinkomsten for varje invanare ligger 6ver medelsnittet jamfort med andra omraden.
Innan butiken byggdes har Coop haft en fokusgrupp med méanniskor som ar bosatta i omradet
déar de diskuterat preferenser vid byggandet av en butik. 1 samband med detta noterades en
okad efterfragan pa exklusiva livsmedelsvaror. Vid utformningen i butiken har Coop haft
detta i atanke. Butiken i Danderyd &r den enda butik som idag gor sina egna chokladpraliner
och saljer dem pa plats. Svahn (pers. med., 2011) anser att deras hemgjorda chokladpralin ar
en kombination av en lyxprodukt och en livsmedelsprodukt. Detta da den ar dyr i kilopris,
omkring 200 kronor/kilo i forhallande till dvriga liknande produkter i butiken, vilka ligger
omkring 100 kronor/kilo. Pralinen saljs inte under ett visst mérke, utan i pasar som saknar
logotyp. En kombination av produkten i sig och exklusiviteten i att den bara gors i Danderyd
tror Svahn ar en av anledningarna till att forsaljningen av chokladpralinen har gatt Gver
forvantan. Han beréttar att de positiva forsaljningssiffrorna har gjort att Coop bestdmt att
Coop Forums butik i Bromma ska 6ppna en chokladdisk med praliner. Svahn (pers. med.,
2011) anser att chokladpralinen har en hog inblandning hos kunder da den positioneras som
en exklusiv livsmedelsprodukt. Det finns en tydlig 6kning av forsaljningen av pralinerna nar
kunden kan involvera sig i kdpet som ndr chokladmastaren &r i butiken. Svahn menar att
chokladpralinen &r en produkt med mervarde da den gors bakom en manuell disk i butiken av
en chokladmastare. Han anser att kunden inte bara koper produkten i sig utan dven
upplevelsen runt omkring den. Chokladmaéstaren berattar om pralinerna under tillverkningen
vilket gor att kunderna blir mer involverade i kdpet och detta har ett vérde i sig; ett mervarde.
Samtidigt menar Svahn (pers. med., 2011) att det oftast ar i borjan av en ny produktlansering
som kdpet har en hdg inblandning. Efter regelbundna kép menar han att produkten far en
lagre involveringsgrad da kopet blivit rutin som kunden inte reflekterar 6ver pa samma satt
som denne gjorde vid det forsta koptillfallet. Chokladpralinerna gors av en chokladmastare
bakom en manuell disk i butiken. Svahn (pers. med., 2011) beréttar att chokladen paketeras pa
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plats. Det ska goras etiketter som ska sattas pa pasarna med butikens namn pa grund av att
chokladpralinerna idag inte saljs under nagot varumarke. Svahn (pers. med., 2011) menar att
livsmedelsprodukter ska exponeras olika i butik beroende pa vad for slags positionering av
produkten butiken dr ute efter. Han menar att exklusiva livsmedel far battre
exponeringsplatser i butiken, jamfort med andra livsmedel. Svahn tar upp att det ar viktigt att
exklusiva livsmedel skiljer sig fran andra livsmedel i de lagre prisklasserna. Darfor gors det
inte kampanjer som “sales promotion”-erbjudanden i butiken, vilket &r erbjudanden som
vanligen syftar till att marknadsfora produkten som en produkt i en l&gre prisklass. Han menar
att sadana kampanijer skulle dra ner den image av chokladpralinen som butiken i Danderyd
vill skapa. Nagot annat Svahn menar &r viktigt ar information. Han berattar att det ar 6kade
forsaljningssiffror av chokladen de dagar chokladmastaren &r pa plats. Da far namligen
kunderna en chans att stalla sina fragor. Annars observeras ingen ytterligare informationskalla
for chokladpralinen i butiken. Svahn (pers. med., 2011) menar att han & medveten om detta
och att utvecklingen av tillganglig information for kund ar nagot som ska atgardas.

4.1.2 Butikens layout
Det forsta Svahn (pers. med., 2011) tar upp &r betydelsen av en behaglig atmosfar i butiken.
Han menar att handlandet ska ses som ett positivt moment i en kunds vardag och forsoker
komma ifran att handlandet &r ett stressmoment for manga. Han anser att foretag med hjélp av
exponering kan utforma en butik i syfte att skapa en behaglig atmosfar for kunden (pers.
med., Svahn, 2011), vilket dven Nilsson (pers. med., 2011) menar ar viktigt. Svahn (pers.
med., 2011) vill att deras kunder ska finna att butiken &r ljus, lugn och luftig, se figur 8.
Svahn tror att stressade kunder befinner sig i butiken under en kortare perlod jamfort med
- - dem som &r pa ett bra humor.
Chokladdiskl - Han menar att desto langre tid
en kund befinner sig i butiken
desto storre ar chansen att
hon eller han handlar mera.
Brod Dé&rfor menar Svahn att det ar
viktigt med en varm atmosfér.
L Svahn beskriver hur butiken
av den orsaken har satsat pa

Ovriga varor

Manuella diskar

2 att skapa luftiga utrymmen
““““““““““““““ £ | genom att bland annat ha hégt
2 | i tak och en tilltalande
_ 5 belysning vilket observerades
Ingang/ - o) . i butik
, Utgang, Café Kassa = inne 1 butiken.

Figur 8. Utformning av Coop Extra i Danderyd (egen bearbetning).

Vid exponeringen menar Svahn (pers. med., 2011) att butiker bor tanka pa faktorerna runt
omkring produkterna for att med hjalp av exponering gora handlandet till en upplevelse for
kunden, sa att kunden bland annat stannar langre i butiken. Butiken har utformats utifran
denna tanke. Det observerades att det forsta man som kund stoter pa nar man gar in i butiken
ar de manuella diskarna. Svahn (pers. med., 2011) forklarar hur personal ska finnas till hands
bakom dessa och att de bland annat lagar mat. Tanken ar att kunden sedan ska rora sig langs
kolonialvarorna utan att stéta pa nagon personal. Det observerades att chokladdisken placerats
i ett av butikens horn efter kolonialvarorna. Svahn (pers. med., 2011) berattar att tanken med
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det var att chokladdisken skulle bryta upp gaendet langs kolonialvarorna och att kunderna blir
medvetna om att det finns personal till hands igen.

4.1.3 Produktexponering
Svahn (pers. med., 2011) beréttar att butiken férsOker att ha alla exklusiva produkter i
manuella diskar, korgar och andra fordelaktiga exponeringsomraden dar manga kunder kan se
de utvalda varorna. Att ha manuella diskar med produkter i en hdgre prisklass anses vara mer
exklusivt jamfort med om varorna enbart skulle sta i hyllor. Darfér menar Svahn att
exponeringen av chokladpralinen ar oerhort viktig da butiken kan influera kunder pa plats. Pa
plats i butiken observerades att bredvid chokladdisken finns tva hyllor med chokladpraliner,
se figur 9. Tanken &r att hyllorna ska vara fyllda
I med olika slags praliner men i dagslaget ar
hyllorna inte fyllda eftersom disken inte ar fullt
utvecklad. Det noterades under observationerna
att hyllorna var fyllda da chokladmastaren var
j pa plats.

| Svahn  (pers. med., 2011) berattar att
== chokladpralinen saljs pa tva stallen i butiken,
i vid chokladdisken och i butikens eget café. |
g detta café gor de &ven egenmalt kaffe. Svahn
£~ menar att kaffe och choklad brukar vara tva
® produkter som kan ga bra ihop.

>

Figur 9. Chokladdisken p& Coop Extra i Danderyd (egen bearbetning).

4.1.4 Anvindning av sinnen

Manga livsmedelskép ar spontana kop, enligt Svahn (pers. med., 2011). Fastin
chokladpralinen anses vara en dyrare produkt tror Svahn att produkten samtidigt ar en produkt
som kops spontant och inte star med pa manga av kundernas inkopslistor. Han anser att
manga kunder blir attraherade av produkten pa plats i butiken och darfor forsoker butiken
med olika marknadsforingsknep rikta sig till kundernas sinnen. Butiken i Danderyd satsar
som tidigare namnt pa att aven fokusera pa upplevelsen kring produkten. | butiken
observerades det hur butiken likasa forsoker, utéver de andra strategierna, rikta sig mot
kundernas olika sinnen. Svahn (pers. med., 2011) menar att man maste inspirera kopbeteendet
hos kunder genom att exponera produkten pa ett satt sa att den tilltalar kunder. Han anser att
kunder handlar oerhort mycket med Ggat nar de gar in i en butik. Svahn (pers. med., 2011)
menar att butiken pa sa satt forsoker paverka kunder att dréja sig kvar i butiken under en
langre tid samtidigt som butiken kan stimulera kundernas kdpbeteende. | Holland har det
storsta varuhuset Hema anvént sig av detta (pers. med., Goedegbure, 2011). Hema-butikerna
ar kanda for att ha en omtyckt korv pa nationell niva. Korvens doft &r typisk for Hema. Pa
senare ar borjade darfor butikerna att steka korven nara entrén in till butiken. Korvens doft
visade sig ha en positiv inverkan pa majoriteten av besokarna, och detta Okade
forsaljningssiffrorna i1 butiken. Svahn (pers. med., 2011) beréttar att de riktar sig till andra
sinnen som doft. Han anser att det ar i borjan av en kunds kdpprocess som butiken har storst
mojlighet att paverka kunden nar det galler chokladpralinerna. Han berattar hur butiken i detta
syfte anvéander sig av en doftmaskin med doften choklad som é&r i gang alla dagar da butiken
har Oppet. Detta kunde &ven bekraftas under observationer i butiken. N&r kunden stiger in i
butiken ska denne redan da stimuleras av doften. Svahn (pers. med., 2011) menar att nar
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kunden senare i butiken ser chokladen ska kunden bli inspirerad att vilja kdpa den, framforallt
nar det ar nagon bakom disken som gor chokladen. Han menar att tanken ocksa ska vara att de
i framtiden riktar sig mot kundernas smaksinne. Detta genom att erbjuda smakprover och
genom att ha kundbjudningar. I butiken observerades det att nar chokladmastaren var pa plats
erbjods redan smakprov. Andra sinnen som butiken riktar sig mot &r ljud, berattar Svahn
(pers. med., 2011). Det observerades att butiken hade fagelkvitter bland frukten och ramanden
bland mejeriprodukterna. Svahn (pers. med., 2011) berattar att detta var i syfte att forstarka
den varma atmosfaren. Han beréttar att de inte skulle spela radio i butiken men att tanken ar
att de langre fram efter att byggandet av ljudsystemet ar klart, ska spela nagon form av
lugnare musik i andamal att lugna kunder.
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5 Analys och diskussion av exKklusiva livsmedel

| detta kapitel presenteras en analys och diskussion av teorin och empirin kring de tva
forskningsfragorna.

1.11 Hur kan kunden paverkas i sin kopprocess av exklusiva livsmedel?

Livsmedel &r normalt varor med lag involveringsgrad, vilket innebar att kunder &r mer
mottagliga for att paverkas av marknadsforing av dessa produkter, an vid marknadsforing av
produkter med hog involveringsgrad. Detta har att géra med en kunds intresse, tid och
engagemang (Solomon et al., 2010). Samtidigt hamnar exklusiva varor i kategorin for
produkter med hdg involveringsgrad. Detta blir darfor problematiskt da fragan ar under vilken
kategori exklusiva livsmedel hamnar. Forstaelse for detta problem kréavs da en av uppsatsen
forskningsfragor ar hur kunder kan paverkas i sin kopprocess av exklusiva livsmedel.

En kunds kopprocess har fem steg; behovsidentifikation, informationssdkning, alternativ
utvérdering, kop och utvardering efter kop (Dahlén och Lange, 2003). Butiker kan med
marknadsforingsstrategier skapa behov hos kunden, vilket ar det som sker i steg ett i en
kopprocess. Svahn menar att han inte tror att exempelvis chokladpralinen ursprungligen star
med pa inkopslistor nar kunderna kliver in i butiken, utan att kunder handlar chokladpralinen
spontant pa plats. Detta stammer med Solomon et al. (2010) teori men dven med Dahlén och
Lange (2003) som menar att behov kan skapas pa plats, vilket ar det forsta steget i
kdpprocessen. Dessa behov kan bland annat skapas genom positionering. Det ar oerhort
viktigt att livsmedelsbutiker marknadsfor produkterna olika inne i butiken (Svahn, pers., med.
2011). Kotler (2002) anser att positionering & en av de viktigaste marknadsforings-
strategierna och Solomon et al. (2010) menar att positionering ar &nnu viktigare nar det galler
exklusiva varor. Nar ett foretag forsoker skapa en exklusiv image av en produkt ar det viktigt
att den inte sander ut dubbla budskap till det riktade kundsegmentet (Wood, 2004). Kotler
(2003) menar att nar foretag saljer produkter i en hogre prisklass, som exklusiva livsmedel
oftast hamnar under (van der Veen, 2003), ar det viktigt att foretagen ar medvetna om att
kunden da forvantar sig ett hogre levererat kundvarde och en hogre produktkvalité &n vid kop
av A-varor. Kanner kunden vél inne i butiken att det ar vart att kopa ett exklusivt livsmedel da
kunden tror att produkten kan leva upp till kundens forvantningar, kan ett behov for
produkten skapas pa plats vilket ar det forsta steget av en kopprocess. Svahn (pers. med.,
2011) beréttar att ryktet kring chokladpralinen ar av betydelse. Genom att skapa en positiv
”"Word Of Mouth” bland kunder kan ett exklusivt livsmedel uppratthalla sin image och
positionering.

Det &r viktigt vid lansering av exklusiva varor att de attribut som gor produkten exklusiv, lyfts
fram (Solomon, et al., 2010). Svahn berattar att de inte anvénder sig av sales promotion”
erbjudanden inne i butiken som kan skada den profil foretaget forsoker skapa. Attributen som
lyfts fram i exemplet med chokladpralinen ar placeringen av produkten, ursprunget av
chokladen och att den paketeras i butik (pers. med., Svahn, 2011). Betydelsen av ursprunget
av livsmedelsprodukter ar nagot van der Veen (2003) lyfter fram som central vid
positionering. Nagot annat som van der Veen (2003) betonar, som dven butiken i Danderyd
tankt pa, ar framstallningen av produkten. Van der Veen (2003) anser att detta ar oerhort
viktigt att lyfta fram vid marknadsféring av exklusiva livsmedel vilket butiken i Danderyd gor
da butiken har en chokladmastare pa plats. Van der Veen pekar ocksad pa kvalitén av det
exklusiva livsmedlet bor lyftas fram vid marknadsféring i butik. | exemplet med
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chokladpralinen beréttar Svahn (pers. med., 2011) att det ar chokladmastaren i butiken som
hjalper till att forsakra kunden om att chokladen haller en hog kvalité.

Svahn (pers. med., 2011) menar att exklusiva livsmedel ar svarare att paverka i borjan av ett
kop. Han menar att produkterna da har en hdg involveringsgrad. Varor kan handlas utifran att
en kund gor en minnesbaserad sokning, vilket innebar att kunden koper varan pa rutin eller
genom en handlingsbaserad informationssokning vilket sker da kunden behéver komplettera
information innan ett eventuellt kop (Dahlén och Lange, 2003). Dahlén och Lange (2003)
menar att produkter med hdg involveringsgrad behdver kompletterande information, vilket ar
det som sker i steg tva av en kopprocess. Den kompletterade informationen kan processas
bade centralt och ytligt vilket butiker ska ta hansyn till i sin marknadsforing (Petty och
Cacioppo, 1986) da butiken pa sa satt kan influera fler kunder till kop av den exklusiva
produkten (Solomon et al., 2010). | fallet med chokladpralinen har det visat sig vara
fordelaktigt att chokladmastaren finns tillganglig for de kunder som vill processa
information centralt, chokladmastaren kan ses som en handlingsbaserad informationskalla
fran butik ut till kund. Chokladdisken i sig kan ses som en kélla for information som behdéver
processas ytligt hos en kund da kunden ser design av disken och estetiken av férpackningen
som ett riktmarke som kan beaktas vid kop. Genom att presentera information pa dessa tva
satt kan en butik influera fler kunder som befinner sig i det andra steget av en képprocess.

Ett annat satt att paverka kunden till att handla exklusiva livsmedel &r att rikta marknadsforing
i butik till det tredje steget i en kdpprocess vilket ar utvardering av de alternativen. Vid detta
steg kan butiker influera kunder till kop genom att fa kunden att tro att det exklusiva
livsmedlet ska tillfredsstélla det uppkomna behovet. Vid exemplet med chokladpralinen kan
detta vara genom att rikta marknadsforing mot kundens olika sinnen exempelvis genom att
dela ut smakprov, influera kunder med en lockande chokladdoft, genom att rikta sig mot
kundens syn genom att ha en attraktiv forsaljningskanal sa som en manuell disk.

Steg fyra i kdpprocessen, sjalva kopet av den exklusiva produkten ar svar att influera da detta
steg handlar om hur koper ska ga till praktiskt. Det sista steget kan vara nar kunden aterigen
koper den exklusiva livsmedelsprodukten da kunden utvérderat produkten positivt, vilket ar
det som kunder gor i det femte steget i en kdpprocess. Detta beslut tar kunden utifran att gora
en minnesbaserad sokning (Dahlén och Lange, 2003). Pa sa satt paverkas aven kunden i detta
steg av en kopprocess till att kopa det exklusiva livsmedlet.

1.12 Hur kan livsmedelsbutiker rent praktiskt marknadsfora exklusiva livsmedel
i butik?

Uppsatsen behandlar fyra centrala marknadsféringsstrategier i butik ndmligen positionering,

butiks layouter, produktexponering och marknadsforing som riktar sig till kundens sinnen.

Alla dessa marknadsforingsstrategier kan anvandas av butiker for att praktiskt marknadsféra

exklusiva livsmedel i butik.

Pradhan (2009) belyser nagot som Svahn diskuterar, namligen vikten av att butiker redan vid
butikens layout positionerar sitt utbud efter vilket kundsegment produkten inriktar sig till.
Detta dr nagot Svahn tar hansyn till och beréttar att kunder i det omrade butiken &r belagen &r
hoginkomsttagare och manga av dem efterfragar exklusiva varor. Darfor ger exempelvis Coop
Extra butiken storre exponeringsomraden for de exklusiva livsmedlen da detta leder till att de
utvalda produkterna uppmarksammas av kunder. Detta genom att exponera dem i manuella
diskar och ha sakkunniga anstillda som kan beratta mer om produkterna. Det observeras pa
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plats i butiken att placeringen av den manuella disken fatt ett exponeringsomrade dar manga
kunder ror sig.

Den andra marknadsforingsstrategin som behandlas i uppsatsen ar betydelsen av en butiks
layout. Bade Svahn (pers. med., 2011) och Mowen (1995) behandlar betydelsen av en
genomtankt utformning av butik och hur utformningen kan paverka forsaljningssiffrorna.
Mowen (1995) behandlar hur butiker med hjalp av inventarier kan fa en kund att befinna sig
pa en plats under en langre tid da butikens layout influerar kunder att ga bestamda strak i
butiken (Mowen, 1995). Mowen (1995) beskriver betydelsen av en varm atmosfar och hur de
kan skapas genom att forma bestamda rorelsestrak. Svahn (pers. med., 2011) menar att varma
atmosfarer kan lugna kunden och Nordfélt (2007) anser att stressade kunder befinner sig i
butiker under en kortare tid jamfort med lugna kunder. Desto langre tid en kund befinner sig i
butiken desto storre ar chansen att hon eller han handlar fler produkter skriver Nordfélt (2007)
vilket ocksd Svahn (pers. med., 2011) bekraftar. Nar kunderna ror sig genom straken kan
butiker med hjalp av marknadsforingsstrategier inspirera dem till kop (Solomon, et al., 2010).
Nagot som lyfter fram exklusiva livsmedel &r placeringen av dem i butik. Svahn (pers. med.,
2011) menar det ar darfor chokladpralinerna ar placerade i ett omrade dar de far mojlighet att
utmarka sig i fornallande till de andra livsmedelsprodukterna.

Solomon et al. (2010) beskriver vikten av att regelbundet férandra butikens utformning sa att
kunder utsétts for ny stimuli. Ny stimuli vacker nya behov hos kunden samtidigt som
forandringar i stimuli leder till att kundens kdp inte blir rutin och att kunden blir mer éppen
for spontankdp. Svahn (pers. med., 2011) menar att de vid utformningen av butiken arbetar
med luftiga rum, spannande diskar med ost och kott och ljusséttning, detta i syfte att locka
kunder till att stanna langre i butiken. Pa sa satt 6kar sannolikheten att kunderna spontankoper
andra varor (Nordfélt, 2007).

Den tredje strategin som uppsatsen behandlar ar produktexponering i butik. Kotler (2009)
menar att strategisk hyllplacering &r ett bra verktyg som ska tas tillvara vid exponering av
exklusiva varor da det ar bevisat att hyllplaceringar kan paverka en kunds képbeteende. Nagot
Dahlén och Lange (2003) diskuterar ar vikten av att hyllorna i butiken alltid &r fyllda med
varor da det visat sig att fulla hyllor har en positivt effekt pa en kunds kpbeteende.

Butiker kan vid exponering av exklusiva livsmedel dven anvéanda sig av de tre andra
exponeringsteknikerna uppsatsen fokuserat pd; specialexponering, dubbelexponering samt
sambandsexponering.  Huvudsakligen  exponeras  exempelvis  pralinerna  genom
specialexponering da majoriteten av pralinerna finns i chokladdisken. Da butiken vill lagga
fokus pa hyllorna med chokladpraliner observeras att inga andra hyllor av produkter finns i
narheten. Detta ar viktigt nar exklusiva livsmedel exponeras, att det finns en fokus pa de
utvalda produkterna. Pralinerna exponeras ocksa genom dubbelexponering eftersom de séljs
pa tvd stallen i butiken, dels i den manuella disken och dels pd caféet. Aven
sambandsexponering &r nagot som butiken i Danderyd anvénder sig av, dar chokladpralinerna
séljs bredvid kaffet i kaféet.

Butiken kan anvénda sig av marknadsforing som riktas till kundens olika sinnen for att
influera dem att képa exklusiva livsmedel. Exempelvis anvénder butiken i Danderyd
manniskans sinnen for att paverka sina kunders kopbeteenden (pers. med., Svahn, 2011). De
anvander kundens luktsinne da butiken har en doftmaskin som gor att det doftar choklad i
butiken vilket stimulerar kunder till kop. Om denna handelse skulle beskrivas utifran
"uppfattningskartan” sa fungerar det som att doften omedvetet plockas upp av kundens
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receptorer, den organiseras efter associationer och exempelvis kan den sota doften tolkas som
ett tecken pa lugn. Nar kunden gar forbi chokladdisken ska kunden bli inspirerad till kop av
den exklusiva produkten. Som tidigare namnts har marknadsféring som riktar sig mot sinnena
en stor slagkraft inom livsmedelsindustrin da dessa butiker séljer varor som med hjalp av
kundernas sinnen ska tillfredsstalla kundernas behov.

1.13 Resultatens generaliserbarhet

Fragan ar om exklusiva livsmedel kan generaliseras till en kategori. Fastan butiken med hjalp
av marknadsforingsstrategier lyfter fram de egenskaper van der Veen (2003) menar &r viktiga
och att kunder positionerar det exklusiva livsmedlet som exklusivt, kan priset fortfarande vara
ett problem. Richardson (1999) diskuterar det skift fran fokus pa pris till kvalitet som butiker
goér med vissa utvalda produkter. Har verkligen kunder hangt med i denna utveckling?
Utvecklas efterfragan i takt med utbudet? Svahn (pers. med., 2011) berattar hur Coop i
samband med fokusgrupperna noterat en 6kad efterfraga pa exklusiva livsmedel, men ar de
redo att betala ett hogre pris for dem. Det maste tas hansyn till att det kan vara en markant
skillnad for en kund att kdpa en exklusiv vara som chokladpraliner som kostar 200 kronor i
kilot i jamforelse av kop av exempelvis exklusivt kétt som kunden koper i en storre kvantitet.
Darfor kan detta vara ett omrade det kan forskas mer kring, om exklusiva livsmedel kan delas
in i fler grupper och om de marknadsforingsstrategier i butik som tas upp i uppsatsen
verkligen kan tillampas till alla slags exklusiva livsmedel.

Nagot annat viktigt att belysa ar att ifall efterfragan pa exklusiva varor 6kar pa marknaden och
allt fler butiker okar sitt utbud, har vi da fler exklusiva livsmedel pa marknaden eller har bara
matpriserna blivit dyrare. FOr fastan butiker kan anvénda olika marknadsforingsstrategier for
att influera kunderna att tro att deras produkter dr av battre kvalitet behtdver detta inte vara
fallet. Dahlén och Lange (2003) tar upp amnet att livsmedel inte tenderar att ha sa stor
skillnad i smak och kvalitet som kunder kan tro och att det &r upplevelsen som skiljer
livsmedlen at. Om detta ar sant, hur hogt pris ar kunderna villiga att betala for upplevelsen?
Awven detta ar ndgot som det borde forskas mer om.
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6 Slutsats

| detta kapitel far lasaren ta del av de slutsatser som kan dras utifran analys och diskussion.

Syftet med denna studie ar att utreda hur livsmedelsforetag kan paverka kunder att handla
exklusiva livsmedelsprodukter genom marknadsforing i butik.

Da livsmedel klassificeras som varor med lag involvering (Solomon, et al., 2010) och
exklusiva varor klassificeras som varor med hdg involvering (Dahlén och Lange, 2003) &r det
problematiskt att kategorisera exklusiva livsmedel.

En butik influerar kundernas kdpprocess, behovsidentifikation, informationssdkning,
alternativ utvérdering, kop och utvérdering efter kop, genom att anvénda sig av olika
marknadsforingsstrategier. De marknadsforingsstrategier denna uppsats belyser &r
positionering, informationsprocess, butikers layout, produktexponering samt marknadsforing
som riktar sig till kundens sinnen. Livsmedelsbutiker maste marknadsféra produkterna olika
inne i butiken. Butiken kan inte ha samma marknadsféring av exklusiva livsmedel i butiken
som butiken har till exempelvis lagprisvaror. Detta skulle sanda ut dubbla budskap till kunden
vilket skulle forstéra positioneringen av det exklusiva livsmedlet.

Né&r butiker marknadsfor exklusiva livsmedel i butik ar det viktigt att de tar hansyn till den
information som ska finnas tillganglig for kunder som behodver komplettera ett eventuellt kop
med information. Denna information ska presenteras pa dessa tva satt. Att den riktar sig till att
processas centralt hos kunden genom att presentera relevant fakta kring det exklusiva
livsmedlets ursprung, kvalitet, tillverkning och sa vidare eller att den riktar sig till att
processas ytligt hos kunden. Att den processas ytligt menas det finns riktmarken som istéllet
indikerar exempelvis kvalitet genom att ha en fin estetik kring det exklusiva livsmedlet.

Butiker kan med butikens layouter influera kundernas rorelsestrak (Mowen, 1995) vilket far
kunder att rora sig kring den utvalda produkten. Att sedan kombinera en butiks layout med
produktexponering som strategiska hyllplaceringar, dubbelexponering, sambandsexponering
och specialexponering kan leda till att kunden blir inspirerad till kép av det exklusiva
livsmedlet.

Att anvéanda sig av marknadsforing som riktar sig till kundens sinnen har visat sig kunna
vara effektivt inom livsmedelsbranschen. Genom denna marknadsféring kan kunder pa plats i
butik influeras till kop av exklusiva livsmedel genom exempelvis smakprov, dofter och
attraherande estetik som tas in genom synen.

En utveckling av exklusiva livsmedel sker aven i andra lander sa chansen &r stor att den
kommer till Sverige. Fastan utvecklingen redan skett i andra lander finns det fortfarande en
kunskapslucka som denna uppsats hoppats att kunna fylla. Butiken i Danderyd har visat sig
vara ett utmarkt exempel nar det kommer till att satsa pa manga olika
marknadsforingsstrategier. Hur butiken anvant sig av att ha ett ovanligt stort
exponeringsomrade med uttankt design for enbart chokladpraliner har visat sig fungera. Detta
kan ses av de goda forséljningssiffror chokladpralinerna har. Butiken har en val planerad
layout vilket enligt litteraturen anses vara viktigt. Genom att butiken anvant sig av
genomtankta strak har de kunnat styra att manga kunder rér sig framfor chokladdisken. Kop
av livsmedel har visat sig vara kop som till stor del sker spontant och darfor ar det bra att
manga vistas kring disken. Det som butiken i Danderyd inte har tillgangligt for kunderna nar
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chokladmastaren inte finns pa plats ar information som kan processas centralt. Detta ar nagot
litteraturen menar &r viktigt vid marknadsforing. Ett exempel pa detta hade kunnat vara
informationsblad eller liknande. Vid marknadsféring av exklusiva livsmedel &r det manga
faktorer som butiker maste ta hansyn till. Ett av de vikigaste &r att standigt vara foranderlig i
sin marknadsforing for att pa sa satt halla kvar kunder i en hard marknad som
livsmedelsbranschen.

Denna uppsatsen heter ”Visst vill jag kopa det har” och syftar till hur butiker med hjélp av
marknadsforing influerar kunder undermedvetet att kdpa livsmedelsprodukter. Syftet med
denna studie ar att utreda hur livsmedelsforetag kan paverka kunder att handla exklusiva
livsmedelsprodukter genom marknadsforing i butik. Samtidigt &r det mycket kvar att gora
inom detta relativt outforskade omrade. Det denna uppsats amnat att gora ar att hjalpa till att
fylla den kunskapslucka som idag finns, vilket jag hoppats att den gjort.
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Bilaga 1

Intervju: Mio Svahn

Generell fraga: Kan du beratta om exponering av produkter i livsmedelsbutiker?
Vad for slags produkt ar chokladpralinen, hur skulle du beskriva den?

Ar chokladpralinen en produkt med mervarden?

Hur har ni tankt nagot speciellt vid exponeringen av chokladpralinen?

Ar kunden mer eller mindre influerbar vid nagot tillfille nar han/hon handlar?
Vart i butiken ar chokladpralinen placerad?

Har ni nagon hyllplacering for er chokladpralin?

Om JA  Hur har ni tankt da?

Om NEJ Ar det nagon anledning varfor ni inte har det?

Har du markt att ndgon speciell exponeringsteknik fungerar extra bra?

Har ni tankt nagot géllande tillganglig information om chokladpralinen?

Hur ska en kund kanna nar han/hon gar in i butiken?

Kan manniskans sinnen anvéndas vid marknadsforing?

Produkter kan delas in i hdg involveringprodukter eller produkter med lagre involvering. Vad
ar chokladpralinen for produkt?

Hur hanterar ni marknadsforingen av produkter med hag involvering och lagre involvering?
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Bilaga 2

Intervju: Per Nilsson

Hur ser konkurrensen om kunder ut pa livsmedelsbranschen?

Finns det nagon koppling mellan kundlojalitet och livsmedelsforetag?

Livsmedelsbranschen har relativt lag tillvaxt, vad borde livsmedelsforetag lagga fokus pa i en
sadan bransch jamfort med en bransch med snabb tillvaxt?

Hur ser utbudet av exklusiva livsmedel ut idag i svenska livsmedelsbutiker och hur tror du att
det kan se ut i framtiden?

Hur ser efterfragan av exklusiva livsmedel ut idag pa den svenska marknaden och hur tror du
att den kan se ut i framtiden?
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Bilaga 3

Intervju: Robert Goedegebure

How has dutch supermarkets evolved coming to premium food?

What where the steps that dutch super markets took before expanding their supply?

How are they using marketing in stores to influence their cutomers of buying more products?
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Bilaga 4

Stimuli
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Engelska - Svenska

Sight - Syn

Sound - Ljud

Smell - Lukt

Taste - Smak

Texture - Material

Sensory receptors - Kansel receptorer
Sensation - Kénsla
Attention - Uppmarksamhet
Interpretation - Tolkning
Meaning - Mening
Response - Respons
Perception - Uppfattning
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